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Anotácia 
 
Bakalárska práca sa zaoberá návrhom elektronického obchodu pre kníhkupectvo 
Marcela Kutejová, ktoré sa rozhodlo rozšíriť svoje pole pôsobnosti na internet. Návrh je 
riešený z dvoch hľadísk, a to z hľadiska marketingového a funkčného. Marketingové 
hľadisko je zamerané hlavne na propagačnú a finančnú časť projektu a tvorí prvú časť 
práce. Druhá časť práce sústredená na technickú stránku elektronického obchodu sa 
zaoberá návrhom vzhľadu, ale aj fungovaním vybraných a najdôleţitejších častí 
obchodu. Záver práce hodnotí celý projekt a uvádza celková náklady sním spojené. 
 
Annotation       
                 
This bachelor’s thesis focuses on the design of an e-shop for bookstore Marcela 
Kutejová which will be spreading its field of activity on the internet. The design is 
solved from two sides of view. These sides are marketing side and functionality side. 
The marketing side is primarily focused on the propagation and financial part of the 
project and it is mentioned in the first part of the thesis. The second part of the thesis 
which is focused on the technical side of an e-shop is mainly about layout, but also 
about functionality of the most important parts of the shop. The conclusion evaluates 
the whole project and futures costs of the project. 
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1 Úvod 
 
Obchodovanie cez internet je v dnešnej dobe povaţované za beţný obchodný 
kanál. Na počudovanie veľa firiem túto moţnosť nevyuţíva a ešte viac firiem ju síce 
vyuţíva, ale veľmi neefektívne aţ chaoticky. Aj napriek týmto problémom je nárast 
elektronických obchodov na Internete badateľný a má stúpajúcu tendenciu. Mnohé 
firmy uţ dokonca nedisponujú klasickými kamennými obchodmi. 
  
     Medzi pomocou internetu najpredávanejšie artikle v Slovenskej Republike 
jednoznačne patria knihy a odborné publikácie. Niet sa teda čomu diviť, ţe trh je husto 
zastúpený a dosť mu konkuruje aj český trh vďaka jazykovej bezbariérovosti. Toto 
všetko ale spôsobilo stagnáciu a neprehľadnosť a preto na trhu prebieha marketingový 
boj o udrţanie či prilákanie zákazníka. Boj prebieha hlavne medzi veľkými obchodnými 
portálmi a kníhkupectvami za pomoci rôznych akcii, zliav a marketingových kľučiek 
ako presvedčiť zákazníka, ţe práve ten ktorý obchod je najlepší. 
 
     Predmetom tejto práce bude návrh elektronického obchodu pre existujúce 
kníhkupectvo Marcela Kutejová. Tento projekt sa bude snaţiť začleniť do priestoru 
slovenskej komercie s knihami.   
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2 Cieľ práce 
 
     Firma Marcela Kutejová, s.r.o., si stanovila za jeden s cieľov pre tento rok 
preniknúť a usadiť sa vo sfére elektronického obchodovania s knihami, spoločenskými 
hrami a náboţenskou literatúrou. Mojou úlohou bude firme sprístupniť a navrhnúť 
projekt, na základe ktorého sa firma rozhodne, či sa jej expanzia na elektronický trh 
oplatí a či bude pre ňu vôbec realizovateľná. 
 
     Cieľom mojej práce bude navrhnúť stručnejšie technické a ekonomické 
riešenie elektronického obchodu pre firmu Marcela Kutejová, s.r.o. Práca sa bude 
zaoberať otázkami štruktúry elektronického obchodu, jeho umiestnením, spracovaním, 
návrhom cenového a stručného marketingového plánu. Štruktúra elektronického 
obchodu sa bude zaoberať a bliţšie pojednávať o moţnosti rozdelenia a umiestnenia 
jednotlivých funkčných a vecných častí elektronického obchodu na stránkach 
elektronického obchodu. Tieto funkcie budú navrhnuté a zhruba popísané. Návrh 
cenového plánu bude pojednávať a slúţiť ako orientačný návod, na základe ktorého sa 
bude môcť firma rozhodnúť, či v projekte a jeho hlbšom spracovaní pokračovať alebo 
nie. Návrh bude obsahovať predpokladané náklady a finančné prínosy elektronického 
obchodu. Marketingový plán bude stručný návrh jednej z mnohých moţností 
propagovania elektrického obchodu na internete, bude slúţiť ako moţné rozhodovacie 
kritérium pre firmu. Celé spracovanie bude zakončené návrhom modelu prechodu 
elektronickým obchodom pre lepšie pochopenie fungovania takéhoto systému nákupu. 
Tento bude slúţiť hlavne pre firmu ako pomôcka pri rozhodovaní či projekt prijať alebo 
zamietnuť. 
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3 Teoretické východiská 
 
     V tejto kapitole rozoberiem základné pojmy týkajúce sa elektronického 
obchodu, šablón, v ktorých sú navrhnuté diagramy, a pouţitých ekonomických analýz. 
Pohľad na celú vec začnem od základu. Definujem pojmy internet, elektronické 
podnikanie, e-ekonomika. Po zadefinovaní základných pojmov sa pozriem bliţšie 
 na jednotlivé druhy elektronických obchodov. Druhú časť tejto kapitoly  tvoria 
poznatky o šablónach, ktoré som vyuţil k návrhu modelu platby a fungovania 
elektronického obchodu. Nakoniec uvediem všeobecné informácie o pouţitých 
ekonomických analýzach. 
 
3.1 Internet 
 
     Internet je celosvetová decentralizovaná sieť. Môţeme si ju predstaviť ako 
milióny a milióny počítačov a serverov, ktoré sú navzájom prepojené. Internet má svoje 
prvopočiatky v roku 1969 v projekte s názvom Arpa (Arpnet). Bola to sieť vytvorená 
pre potreby armády USA. Sieť sa ďalej rozvíjala hlavne vďaka americkým 
akademickým a vedeckým inštitúciám. Na počiatku 90. rokov sa začala sieť vyuţívať aj 
na  komerčné účely. Odhaduje sa, ţe v roku 1995 bolo k Internetu pripojených uţ 20 aţ 
40 miliónov uţívateľov. V dnešnej dobe prekročil počet uţívateľov hranicu 500 
miliónov, pričom len USA a Kanada predstavovali 236,9 milióna uţívateľov, Európa 
83,4 a Ázia 68,9 miliónov uţívateľov. O intenzívnom rozvoji Internetu svedčí 
skutočnosť, ţe objem dát prenesených cez Internet sa zdvojnásobuje kaţdé tri mesiace.  
     Základom internetovej technológie sú sieťové protokoly, pravidlá, ktoré 
určujú akým spôsobom bude sieť fungovať. Protokoly určujú nielen spôsob, ktorým 
pristupujú aplikácie na sieť, ale tieţ spôsob rozdelenia dát do paketov pre prenos 
 po prenosovom médiu, či definíciu elektrických, optických, rádiových alebo iných 
signálov reprezentujúcich dáta na konkrétnom médiu. Paket je označenie pre skupinu 
dát pre prenos na digitálnych sietiach. Samotná sieť je zloţená z tzv. chrbticových sietí 
a prístupových sietí.[1] 
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3.1.1 Sieťové protokoly IPv4 a IPv6, IP adresa 
 
     Kaţdému počítaču a serveru vstupujúcemu do siete je pridelená IP adresa. 
Táto adresa slúţi v sieti na jasnú identifikáciu sieťového rozhrania vstupujúceho 
do siete pouţívajúcej IP protokol. V dnešnej dobe je najpouţívanejšia a najrozšírenejšia 
verzia IPv4. Verzia IPv4 pracuje s 32bitovími adresami.  Adresa v tomto protokole sa 
zapisuje v dekadickom tvare za pouţitia intervalu od 0 do 255 (napr. 192.16.180.49). 
Kaţdé jedno číslo IP adresy reprezentuje osem bitov. Prvé číslo IP adresy charakterizuje 
adresu siete, druhé adresu podsiete a zvyšné adresu počítača. [1] 
 
      Počet adries, ktoré dokáţeme v protokole IPv4 vytvoriť je 232, čo je 4 294 
967 292 adries. Tie uţ ale pomaly prestávajú stačiť a sieťové sluţby začnú prechádzať 
na protokol IPv6. Adresa protokolu IPv6 uţ má 128 bitovú dĺţku a zapisuje sa na osem 
miest po štyri hexadecimálne číslice (napr. 2009:0721:1a01:0016:0214:22ff:fec9:0cd5). 
V tomto protokole je moţných 2128 adries, čo je cca 3x1038 adries. V praxi je to 
neskutočný astronomický počet unikátnych adries. Pri takomto počte adries by kaţdé 
zariadenie mohlo mať svoju vlastnú unikátnu adresu. [1] 
 
3.1.2 Prístup na internet 
 
     K prístupu na Internet sa pouţívajú najrôznejšie technológie a zariadenia. V 
niektorých domácnostiach sa ešte aj v dnešnej dobe vyuţíva tzv. dial-up pripojenie, 
ktoré vyuţíva analógovú telefónnu linku. Viac rozšírené pripojenie je  ISDN (Integrated 
Services Digital Network), medzi najrozšírenejšie a najdostupnejšie patrí DSL (Digital 
Subscriber Line) pripojenie, u firiem sú to ATM (Asynchronous Transfer Mode), 
bezdrôtové technológie a prenajaté linky. Medzi najnovšie trendy v oblasti pripojenia 
určite patrí optické pripojenie, ktoré zabezpečuje nadštandardne rýchle pripojenie 
pre domácnosti ale aj pre firmy. [1] 
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3.1.3 Služby internetu 
 
     Niektoré sluţby Internetu stratili postupom doby na význame (Archie, 
Gopher ai.). Prevládajúcimi sluţbami Internetu sa stali WWW (World Wide Web) a E-
mail (elektronická pošta). V prostredí mobilného Internetu má najväčší význam WAP 
(Wireless Application Protocol).[1] 
 
3.1.3.1 World Wide Web 
 
World Wide Web taktieţ známy ako WWW alebo Web je celosvetová sieť 
prepojených hypertextových dokumentov prístupných cez internet. Za pomoci 
webového prehliadača sme schopný behom minúty prezerať hypertextové dokumenty 
obsahujúce text, zvuk, video či programy našej obľúbenej televízie. Dokumenty 
umiestnené a sprístupnené na serveroch sú adresované pomocou URL (Uniform 
Resource Locator), ktorého súčasťou je aj doména a názov počítača, na ktorom je 
dokument umiestnený. Na prenos informácií po sieti sa pouţíva protokol HTTP. 
Pôvodne bol určený len na prenos hypertextových dokumentov vo formáte HTML, ale 
v dnešnej dobe uţ sme s jeho pomocou schopní po sieti prenášať čokoľvek. K HTTP 
exituje aj jeho bezpečnejšia verzia HTTPS, ktorá prenášané údaje šifruje a tým 
prípadnému útočníkovi sťaţuje prístup k odchyteným informáciám. [5] 
 
3.1.4 Výhody a nevýhody internetu 
 
Výhody a nevýhody internetu sa dajú porovnávať z rôzneho hľadiska. Ja som si 
pre svoju prácu zvolil pohľad vzhľadom na elektronické obchodovanie a zákazníka. 
Uvedené výhody a nevýhody sú uvádzané z pohľadu autora ako skúseného 
a dlhoročného pouţívateľa internetu. 
 
Výhody: 
 
Globálnosť: 
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     Pomocou internetu sa dostanete všade a všetci môţu vedieť o vás a dostať sa 
k vám do vášho elektronického obchodu. Je jedno, či ste v USA či na Slovensku. 
 
Prenos a dostupnosť informácií: 
 
     Vyhľadávanie a dostupnosť informácií je pomocou internetu otázka minút. 
Zákazníci sa o vás dozvedia nezávisle na mieste a čase. Rovnako aj vy dokáţete 
komunikovať so svojím skladom či čínskou pobočkou v priebehu sekúnd.  
 
Nevýhody: 
 
Bezpečnosť:  
 
     Hlavná nevýhoda internetu je jeho bezpečnosť. Pre zákazníka to znamená 
nedôveru v elektronické platby, ktoré sa stávajú hlavným cieľom útokov. Ide 
o odchytávanie čísel kreditných kariet, nabúranie sa do účtu zákazníka či len 
vystupovanie pod menom niekoho iného. Pre elektronický obchod ako taký je táto 
hrozba hlavne v následnej strate povesti po útoku alebo v napadnutí databáz klientov 
a ich následnej diskreditácií. 
 
Nespoľahlivosť a technické problémy : 
 
     Internet je aj v dnešnej dobe nespoľahlivý a stále nezaručuje dodanie 
informácií a ich absolútnu pravdivosť. Elektronický obchod na túto nevýhodu dopláca 
hlavne v prípade,  keď server, na ktorom operuje, je nefunkčný a zákazník nemôţe 
vidieť ponúkaný tovar či sluţby. 
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3.2 Modely elektronického obchodovania 
 
3.2.1 E-business (Elektronické podnikanie) 
 
     Elektronické podnikanie predstavuje škálu produktov, aplikácií a sluţieb, 
ktorých spoločným menovateľom je vyuţitie elektronických komunikačných kanálov 
a hlavne Internetu pre realizovanie obchodných procedúr, operácií a komunikácie. 
Jedná sa teda o komunikáciu a prenos informácií v rámci podnikových procesov 
za pouţitia elektronických prostriedkov. [1] 
 
 
Obrázok č. 1 - Elektronické podnikanie 
Zdroj: [1] 
 
3.2.2 E-commerce (Elektronický obchod) 
 
     Elektronický obchod - Electronic Commerce (E-Commerce) je súčasťou 
širšej oblasti elektronického podnikania - Electronic Business (E-Business), predstavuje 
vyuţitie elektronických komunikačných prostriedkov vo všetkých aspektoch 
podnikateľskej činnosti, tzn. aj vo vzťahu ku štátnej správe (Business to Administration 
- B2A), či zamestnancom (Business to Employee - B2E). [1] 
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3.2.3 E-marketplace (Elektronický trh) 
 
     Elektronické trhy (E-marketplace) sú aplikácie elektronického obchodovania, 
ktoré v prostredí Internetu vytvárajú priestor pre uskutočňovanie mnohostranných, 
elektronicky realizovaných obchodných transakcií. Elektronické trhy zdruţujú 
obchodných partnerov s vymedzenou obsahovou a obchodnou orientáciou (napr. na 
softwarový priemysel), t.j. z jedného sektoru ekonomiky. V tomto prípade sa hovorí o 
tzv. vertikálnych elektronických trhoch. Druhou variantnou je orientácia na obchodných 
partnerov z rôznych sektorov ekonomiky a v tomto prípade sa hovorí o horizontálnych 
elektronických trhoch. Elektronické trhy sa rozlišujú aj podľa rozhodujúcej pozície 
alebo aktivity na nich. V tomto kontexte ide o e-trh kupujúceho, predávajúceho alebo 
neutrálny. [1] 
 
3.2.4 Druhy elektronických obchodov na internete 
 
3.2.4.1 B2B (Business to Business) 
 
    Business-to-business (B2B), alebo business to business, je označenie pre 
obchodné vzťahy medzi obchodnými spoločnosťami, pre ich potreby, ktoré neobsluhujú 
konečných spotrebiteľov v masovom mnoţstve. Tieto vzťahy sú zaloţené na báze 
informačných technológií, ktoré sú hlavnou príčinou ich vzniku a umoţňujú ich vznik a 
trvácnosť. 
Zahŕňa všetky komerčné transakcie medzi dvoma firmami, ktoré sú vykonávané 
za pomoci elektronických prostriedkov. Významným rysom modelu B2B je väčší dôraz 
na logistiku a zaistenie samotného obchodu oproti dôrazu na získanie zákazníka(ako je 
tomu v prípade modelu B2C).[1] 
 
3.2.4.2 B2C (Business to Customers) 
 
Jedná sa obchodné vzťahy medzi podnikom a konečným spotrebiteľom, 
realizované prostredníctvom webových aplikácií, virtuálnymi obchodmi na Internete 
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apod. On-line obchodovanie na Internete, t.j. predaj tovaru (či uţ hmotného alebo 
nehmotného) a sluţieb koncovým zákazníkom pomocou sluţby World Wide Web. 
Oblasti B2C môţeme rozdeliť do štyroch oblastí: 
 predaj informácií – tzv. „bit business“. Tu je moţné produkt kompletne 
distribuovať elektronickou cestou,  
 predaj a prenájom - napr. publikovanie informácií (elektronické noviny, 
burzové správy, hudobné servery a i.),  
 predaj tovaru – produkt je objednaný a prípadne aj zaplatený 
elektronicky, jedná sa však o hmotný tovar,  
 poskytovanie reklamného priestoru – podmienkou je vlastnenie 
dostatočne navštevovaného serveru. [1] 
 
3.2.4.3 B2E (Business to Employee) 
 
     Jedná sa o výmenu informácií medzi zamestnancami a podnikom. Je to ďalšia 
moţnosť pre personalistov a vedúcich pracovníkov, ako komunikovať so svojimi 
zamestnanci. Môţu ovplyvňovať obsah, kvalitu a mnoţstvo informácií, ktoré sa k ich 
zamestnancom dostanú. Komunikácia prebieha predovšetkým po intranete 
prostredníctvom web aplikácií, e-mailu alebo chatu (ICQ / IRC).  
 
     Veľmi dôleţitou súčasťou B2E je e-learning. Jedná sa o veľmi zaujímavú a 
perspektívnu moţnosť, ako poskytovať zamestnancom prístup k novým znalostiam a 
vzdelaniu prostredníctvom elektronických výukových prostriedkov. V súčasnej dobe uţ 
beţne existujú webové servery, ktoré sa zaoberajú „predajom“ vzdelania. [1] 
 
3.2.4.4 B2G/B2A (Business to Government/Business to Administration) 
 
     Jedná sa o vzťahy medzi podnikom a štátnou správou. Pre podnik je to 
priestor pre úsporu administratívnych prác vďaka tomu, ţe s úradmi komunikujú 
na báze výmeny elektronických štruktúrovaných dát. Môţe to značne zjednodušiť 
vytváranie výkazu a správ pre štátne úrady a inštitúcie vďaka tomu, ţe ich ekonomický 
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software  bude vedieť sám vytvoriť. Uveďme napr. daňové priznania, colné deklarácie, 
výkazy pre ČSÚ, a i. 
Ďalej sa do tejto oblasti radia elektronické výberové riadenia, v podstate e-
aukcie, organizované verejnými subjektami (novela zákona 199/1994 Sb., o zadávaní 
verejných zákaziek). [1] 
 
3.2.4.5 C2B (Customer to Business) 
 
     Jedná sa o menej rozšírený typ elektronického obchodu, v ktorom samotní 
zákazníci ponúkajú produkt či sluţby podnikom a podniky im za to platia. Je to pravý 
opak modelu B2C (Business to Customers), v ktorom podniky ponúkajú tovar a sluţby 
zákazníkom. [1] 
 
3.2.4.6 C2C (Consumer to Consumer) 
 
     Tento model predstavuje elektronickú výmenu tovaru medzi ľuďmi 
 za prispenia tretej strany. Najrozšírenejší príklad sú elektronické aukčné siene. Jeden 
človek tovar ponúkne a ostatní ľudia zaň ponúkajú určité čiastky. Po uplynutí 
stanovenej doby najvyššia čiastka vyhráva. Po zaplatení je tovar odoslaný kupujúcemu. 
Tretia strana slúţi len ako prostredník medzi zákazníkmi a nestará sa o kvalitu 
ponúkaného tovaru. Takýmito aukčnými sieňami sú napr. E-bay, Aukro, ai.[1] 
 
 
3.2.5 Výhody a nevýhody elektronického obchodovania 
 
V tejto kapitole by som chcel poukázať na hlavné výhody a nevýhody 
elektronického obchodovania oproti beţnému nakupovaniu, s ktorým sa stretávame deň 
čo deň. Výhody a nevýhody budú delené z pohľadu zákazníka a predajcu. 
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3.2.5.1 Výhody elektronického obchodovania z pohľadu zákazníka 
 
 Tovar ponúkaný na internete sa vyznačuje tým, ţe je predávaný priamo od 
výrobcu a tým pádom má niţšiu cenu ako tovar v  kamenných obchodoch. 
 
 Nakupovanie je omnoho pohodlnejšie ako v kamenných obchodoch, pretoţe 
zákazník nemusím nikam jazdiť ani stáť v radách a nakupuje z pohodlia 
domova. 
 
 Internetový obchod je otvorený non-stop, zákazník sa nemusí prispôsobovať 
otváracím hodinám. 
 
 Na internete sú k dispozícií aktuálne ponuky, akcie, zľavy, čo je veľká výhoda 
oproti letákom. 
 
 Vďaka veľkému mnoţstvu informácií a obchodov na internete má zákazník 
moţnosť porovnať si ceny a nájsť si najvýhodnejšiu ponuku. 
 
 Zákazník nie je odkázaný na často chudobnú ponuku tuzemských kamenných 
obchodov, ale vďaka internetu má moţnosť nakupovať celosvetovo. V rámci 
Európskej Únie aj s rozumným poštovným okolo 2,5E. 
 
3.2.5.2 Výhody elektronického obchodovania z pohľadu predajcu 
 
 Menšie náklady za vedenie predajne (odpadá nájom za priestor, plat predajcom), 
spätná väzba od zákazníka takmer zadarmo (zákazník len vyplní dotazník, 
nemusí platiť drahé letáky a ľudí čo ich rozdávajú). 
 
 Flexibilita predajne. V priebehu niekoľkých minút je predajca schopný pridať 
novú ponuku tovaru či aktualizovať akciové poloţky. Nemusí čakať na ďalší 
mesiac a vydanie ďalšieho letáku s akciami. 
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 Úderná reklama na internete, ktorú môţu vidieť ľudia po celom svete a vďaka 
tomuto druhu predaja môţu od vás nakupovať aj ľudia v zahraničí, ktorí by 
k vám do kamenného obchodu prišli len ťaţko. 
 
 Štatistiky o návštevnosti obchodu a moţnosť prispôsobiť obchod na základe 
týchto štatistík. 
 
3.2.5.3 Nevýhody elektronického obchodovania z pohľadu zákazníka 
 
 Zákazník musí mnohokrát na internete uviesť svoje osobné údaje, ktoré následne 
bývajú vyuţité na marketingové účely (newsletters, informácie o akciách, a i.). 
 
 Pri nákupe online zákazník nemá moţnosť si vyskúšať či ohmatať alebo bliţšie 
prezrieť kupovaný tovar. Musí sa spoliehať len na referencie iných zákazníkov, 
ktoré nemusia byť presné a často sú aj klamlivé. 
 
 Odpadá moţnosť osobného kontaktu, čo je nevýhoda hlavne pre starších ľudí, 
pre ktorých je nákup formou spoločenskej udalosti a aktivity. 
 
 Poplatky za poštovné sú ešte stále dosť vysoké. Poštovné zo zahraničia často 
prevyšuje cenu objednaného tovaru. 
 
 Dodacie lehoty sú neskutočne dlhé, čo je nevyhovujúce hlavne v prípade, ak 
tovar potrebujem vyuţívať hneď. 
 
 Nespoľahlivosť predajcov, ktorý často posielajú neoriginálny alebo poškodený 
tovar (hlavne aukcie). 
 
 Neexistuje spoľahlivé zabezpečenie elektronických platieb. Platby môţu byť 
zachytené a údaje o kreditných kartách následne zneuţité. 
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3.2.5.4 Nevýhody elektronického obchodovania z pohľadu predajcu 
 
 Zlá povesť obchodu sa šíri astronomickou rýchlosťou, 
nedá sa jednoznačne overiť pravosť údajov a úmyslov zákazníka. Dochádza k 
objednávkam, ktoré si nikto neprevezme a spôsobí tým predajcovi zbytočné 
náklady navyše. 
 
 Obchodovaním na internete sa vystavujeme aj moţným útokom na našu 
databázu. 
 
 
3.2.6 Možnosti vytvorenia elektronického obchodu 
 
Moţností  ako a u koho si vytvoriť elektronický obchod je v dnešnej dobe 
pomerne veľa. V praxi sa stretneme s tromi základnými okruhmi, do ktorých môţeme 
tieto moţnosti zaradiť. 
 
3.2.6.1 Open source elektronický obchod 
 
Jedná sa o predpripravený, voľne šíriteľný a podľa chuti editovateľný 
elektronický obchod vhodný hlavne pre začínajúce firmy a predajcov, ktorí chcú zníţiť 
počiatočné náklady podnikania na minimum. Ide teda o bezplatnú a pomerne 
jednoduchú variantu elektronického obchodu. Nevýhody tejto varianty sú hlavne v tom, 
ţe majiteľ takéhoto elektronického obchodu musí vedieť programovať, aby si vedel 
upraviť vzhľad a mnohokrát aj funkčnosť elektronického obchodu. Takisto musí vedieť 
aj veľmi dobre anglicky, pretoţe voľne šíriteľné riešenia sú v angličtine a do slovenčiny 
ich treba prekladať. Medzi takéto voľne šíriteľné riešenia patria napr. Zencart, 
OsCommerce, OpenSolution, Magento apod. [1] 
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3.2.6.2 Balíčkové riešenie 
 
Veľmi pohodlné a pomerne jednoduché riešenie pozostávajúce z profesionálne 
naprogramovaného jadra základných funkcií, ktoré môţeme ďalej rozširovať o 
dodávané moduly. Zmena vzhľadu elektronického obchodu je moţná pomocou 
predprogramovaných šablón a troch aţ štyroch rôznych layoutov stránok. Zdalo by sa, 
ţe tomuto riešeniu nič nechýba a ţe musí uspokojiť kaţdého, no nie je tomu tak. 
Riešenie rozhodne uspokojí väčšinu, má však aj drobné nevýhody. V prípade, ţe chcete 
aby váš obchod mal určitú špecifickú funkciu a táto nie je dostupná v doplnkových 
moduloch,  obyčajne máte smolu. Alebo sa dodávateľ zaviaţe, ţe vám funkciu 
doprogramuje, čo ale stojí čas a peniaze navyše. Cena týchto riešení je rôzna. 
Elektronický obchod je moţné si prenajať alebo si ho zakúpiť na obmedzený čas a 
získať tak licenciu na produkt. Výrobcovia sú napr. Zoner- InShop, Vltava2000, 
4shop.cz atď. [1] 
 
3.2.6.3 Zákazkové riešenie 
 
Riešenie na mieru je z pravidla finančne najnáročnejšie, ale na druhej strane 
môţu byť splnené všetky poţiadavky zo strany zadávateľa. Ide o  najindividuálnejšiu 
variantu, ktorá zabezpečí, ţe všetky vaše vízie o vzhľade a funkčnosti vášho 
elektronického obchodu budú naplnené. Prvým krokom k úspešnosti tohto riešenia je 
konzultácia s dodávateľom. Po stretnutí nasleduje rada analýz podniku a aj celého 
riešenia. Dodávateľ riešenia je po celú dobu v kontakte zo zadávateľom, aby 
nedochádzalo k chybám alebo odbočeniu od vízie zadávateľa. Vzájomný kontakt oboch 
strán prispieva aj k rýchlemu a efektívnemu dokončeniu. V mnohých prípadoch sa 
s dodávateľom dá dohodnúť aj na ďalšej spolupráci, kedy dodávateľ bude zastávať 
funkciu administrátora a bugfixera vášho elektronického obchodu. [1] 
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3.2.7 Propagácia elektronického obchodu na internete  
 
Propagácia elektronického obchodu je jedna s dôleţitých vecí na ktoré musíme 
brať ohľad pri návrhu elektronického obchodu. V tejto kapitole rámcovo rozoberiem 
niektoré formy reklám a spôsobov propagácie elektronického obchodu na internete. 
 
3.2.7.1 Bannerová reklama 
 
Banner (anglicky „prapor“, „plagát“, slovensky sa niekedy označuje ako 
reklamný pásik) je druh reklamy pouţívaný na WWW stránkach. Jedná sa o spravidla 
obdĺţnikový obrázok či animáciu, prípadne interaktívnu grafiku, zobrazenú najčastejšie 
blízko okraju obrazovky. Bannery tvoria stále jednu z najčastejších foriem reklamy 
na Internete. 
Pôvodne boli bannery tvorené statickým obrázkom či animáciou (typicky vo 
formáte GIF alebo statický formát JPEG), neskôr sa formát rozšíril o kombináciu 
s HTML alebo JavaScriptovým kódom, umoţňujúc tak dynamické načítanie obsahu 
alebo interakciu s uţívateľom (typické formuláre). Týmto rozšíreným formátom, 
kombinujúcim grafiku a kód, sa hovorí richmedia. Tento formát zahŕňa aj špecifické 
grafické formáty spúšťané v prehliadači pomocou pluginov. Najznámejším špecifickým 
formátom je Flash od spoločnosti Macromedia, ktorý umoţňuje istú mieru interaktivity 
– reakcia na pohyb myši nad bannerom, pouţitie zvukov, videa, apod. [3] 
 
3.2.7.2 Kontextová reklama 
 
Je internetová reklama, ktorá zobrazuje informáciu zadávateľa v kontexte 
s obsahom webovej stránky. Kontextová reklama sa zobrazuje na webových stránkach 
poskytovateľa, ktorý uzavrel zmluvu s poskytovateľom systému pre správu kontextovej 
reklamy. V súvislosti s kontextovou reklamou sa definícia zovšeobecňuje na textovú 
reklamu. Kontextová reklama pritom nemá danú formu, je len z technických a 
formátovacích dôvodov načítania a zobrazenia textu jednoduchšia. Kontextová reklama 
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sa zobrazuje v súvislosti a na základe zisteného obsahu stránky. Na takomto mieste 
môţe byť načítaný a zobrazený rôzny počet reklám. 
Kontextová reklama je cielená na konkrétne slová a súslovia zistené v textovom 
obsahu stránok. Kontextové systémy navyše pouţívajú zloţité metódy vyhodnotenia 
relevancie takto zistených slov. Relevancia je početnosť výskytu kľúčového slova v 
dokumente, jeho umiestnenie v tele stránky (nadpis, popis alebo názov stránky, telo 
textu) na okolitých stránkach na danej doméne alebo adrese umiestnenia stránky apod. 
Väčšina druhov kontextovej reklamy sa platí za kliknutie. [3] 
 
3.2.7.3 Pay per click 
 
Pay Per Click (PPC) (angl. platba za kliknutie) patrí medzi nástroje internetovej 
reklamy. Princíp Pay per Click spočívá v tom, ţe inzerent za reklamu platí aţ vo chvíli, 
keď zaúčinkovala. Inzerent teda platí aţ vtedy, keď na jeho reklamu niekto klikol. 
Oproti klasickým bannerom alebo inej plošnej reklame má tú výhodu, ţe zákazník má 
presnú kontrolu nad svojimi výdajmi, teda ţe zaplatí len za toľko kliknutí návštevníkov, 
koľko chce. PPC reklama je veľmi dobre merateľná a plánovateľná. [3] 
 
3.2.7.4 Google Adwords 
 
Moderná forma reklamy vo vyhľadávači google. Platí sa Pay Per Click a ide o 
nákup kľúčových slov súvisiacich s vaším podnikaním. Vami zvolená reklama sa potom 
objavuje v pravej časti stránky vyhľadávača google vţdy, keď niekto vyhľadáva vami 
zakúpené slovo. Viac menej to znamená, ţe vaša reklama sa zobrazí len cieľovej 
skupine, ktorá vyhľadávaním určitého slova prejavila záujem o vaše podnikanie. Napr. 
mám cestovnú kanceláriu a kúpil som si slová: rekreácia, Tatry, Hawaii. Pán X zadá do 
vyhľadávacieho formulára slovo „Tatry“. Po načítaní stránky s výsledkami sa mu 
na pravej strane zobrazí môj inzerát s odkazom na najlepšie a najlacnejšie ubytovanie 
v Tatrách. [3]   
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3.2.7.5 SEO (Search engine optimalization) 
 
     Je dôleţitou súčasťou internetového marketingu vo vyhľadávačoch. Úlohou 
optimalizácie je za pomoci efektívneho naprogramovania stránok zaistiť ich popredné 
umiestnenie vo vyhľadávačoch a tým prinútiť ľudí navštíviť tieto stránky. Optimalizácia 
stránok (SEO) sa týka konkrétnych úprav zdrojových kódov, tzn. HTML tagov, textov, 
štruktúry a meta tagov.  
 
      V komplexnom poňatí to značí premeniť potenciálnych zákazníkov 
(návštevníkov stránok) na skutočných zákazníkov, pretoţe len vysoká návštevnosť 
firemných WWW stránok ešte nezaručuje úspech. To vyţaduje jasnú koncepciu a 
spoluprácu s ďalšími nástrojmi komunikačného mixu, predovšetkým v oblasti WWW 
stránok. 
 
SEO analýza funguje v štyroch samostatných nezameniteľných krokoch: 
 analýza kľúčových slov 
 optimalizácia www prezentácie 
 úpravy registrácie v katalógoch 
 vyhodnocovanie výsledkov optimalizácie 
 
Tieto štyri kroky ďalej zahŕňajú osobitné postupy vzhľadom na zloţitosť SEO 
analýzy: 
- rozbor kľúčových slov, na ktoré je vhodné sa zamerať  
- porovnávanie úrovne optimalizácie pre vyhľadávače s konkurenciou  
- rozbor prekáţok pre vyhľadávacie roboty (duplicity, presmerovanie)  
- rozbor štruktúry a usporiadania webu  
- rozbor obsahu (členenie textu, nadpisy, hustoty slov…)  
- rozbor technického spracovania (url adresy, xhtml kód…)  
- rozbor off-page faktorov, čo sú hlavne spätné odkazy a rôzne registrácie 
do katalógov, typy sociálnych sietí  
- rozbor off-page faktorov v porovnaní s vašou konkurenciou  
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- vytvorenie kompletného plánu s presnými cenami za vykonanie ďalších 
významných krokov pre dosiahnutie špičkových výsledkov  
- analýza obsahu stránok (pokiaľ uţ existujú) sa vykonáva softwarovými 
nástrojmi podobnými tým, ktoré sa pouţívajú pre vyhľadávače.  
 
Cieľom je odhaliť a odstrániť nedostatky, ktoré môţu mať negatívny dopad 
na výsledky vyhľadávania a stanoviť konečné rozhodnutie, na ktoré kľúčové slová 
stránky optimalizovať. Opäť sa vyplatí vykonať analýzu konkurenčných stránok, 
pretoţe nie je zloţité zistiť väčšinu aspektov, prečo sa daná stránka umiestňuje 
na predných miestach. [8] 
 
 
3.2.8 Umiestnenie elektronického obchodu na internete 
 
Pre úspešné dokončenie návrhu elektronického obchodu je potrebné výsledok 
umiestniť na internet. Pre správne fungovanie musíme obchod umiestniť na dostatočne 
rýchly server, ktorý bude zároveň aj bezpečné a spoľahlivé miesto pre našu databázu 
s tovarom. Dôleţitým faktorom bude  rýchlosť prístupu k serveru, ktorá bude 
ovplyvňovať načítavanie databázy a vyhodnocovanie skriptov nad databázou. Tieto 
budú napríklad ukladať tovar do košíka, vyskladňovať tovar, sledovať návštevnosť a i.  
 
1. Vlastný server, vlastná linka 
 
Toto riešenie  je dosť nákladné - virtuálny obchod bude dostupný najhoršie. 
Napriek tomu, ţe v dnešnej dobe je uţ kapacita dostupných liniek okolo 70Mb, stále to 
nie je dostačujúca rýchlosť pre správne fungovanie elektronického obchodu, ku ktorému 
bude naraz pripojených napr. 20 ľudí a kaţdý si bude vyberať tovar. Vlastná linka je 
výhodná predovšetkým pre stály prístup firmy na Internet. Umiestniť  obchod týmto 
spôsobom sa môţe javiť ako ideálne kvôli rýchlej a ľahkej správe serveru. Bohuţiaľ pre 
zákazníka sa nakupovanie stane neúnosne zdĺhavé a nepohodlné. [1] 
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2. Prenájom serveru (server hosting) 
 
     Server-hosting je prenájom celého WWW serveru pre vlastnú potrebu. Pokiaľ 
vám nestačia alebo nevyhovujú webhostingové sluţby, poprípade chcete pracovať s 
náročnými WWW aplikáciami, môţete si prenajať celý WWW server. Na tomto servery 
potom vystavujete svoje WWW stránky alebo poskytujete WWW aplikácie. Výhodou je 
plný prístup ku „svojmu“ serveru, s nikým sa nemusíte deliť o systémové prostriedky 
serveru (napr. procesor serveru). Aktualizácia stránok je moţná prostredníctvom FTP 
(File Transfer Protocol) a to 24 hodín denne. Pokiaľ vám nevyhovuje sluţba FTP, 
môţete svoje stránky aktualizovať pomocou Html rozhrania z vášho prehliadača. 
Poskytovateľ server-hostingu často ponúka aj správu serveru, zálohovanie a ďalšie 
sprievodné sluţby. Server-hosting tak predstavuje výhodnú variantu pre umiestnenie 
elektronického obchodu. Odpadá nutnosť investovať do vlastného hardwaru, platíte len 
prenájom a navyše získate veľmi rýchle pripojenie serveru k Internetu. [1] 
 
3. Na vlastnom servery u poskytovateľa (server housing) 
 
        Jedná sa o normálny server-hosting, len s jediným rozdielom, a to je 
vlastníctvo serveru. Kombinujú sa tu vlastne obe predchádzajúce varianty - moţnosť 
umiestniť obchod na vlastný sever a dobrá konektivita, ktorá je pre správne umiestnenie 
obchodu nutnosťou. Výhodou takéhoto riešenia je voľba vlastného hardwaru a 
softwaru, ktorý vám najviac vyhovuje. Na druhú stranu musíte počítať s nutnou 
údrţbou. Ceny takéhoto prenájmu sú o niečo priaznivejšie, ale nesmiete zabúdať 
na náklady na vlastný hardware a software a údrţbu serveru. [1] 
 
4. Zdieľaný server u poskytovateľa (webhosting) 
 
      Pri webhostingu si prenajímate uţ len časť WWW priestoru. V prípade 
webhostingu umiestňujete svoje WWW stránky alebo WWW aplikácie na server 
poskytovateľa webhostingu. Na rozdiel od server-hostingu však máte prenajatú len časť 
serveru a zdieľate ju tak s ďalšími uţívateľmi. Máte umoţnený prístup ku svojím 
WWW stránkam, ktoré sú umiestnené na diskovom poli. Aktualizácia stránok je moţná 
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pomocou FTP (File Transfer Protocol), alebo HTML rozhrania a to 24 hodín denne. 
Väčšinou je moţné na svojich WWW prezentáciách či aplikáciách pouţívať 
najrôznejšie technológie, ktoré sa odvíjajú od pouţitého operačného systému serveru. 
Kaţdý webhostingový poskytovateľ väčšinou ponúka niekoľko webhostingových 
programov, s ktorých si môţete zvoliť ten, ktorý vám bude najviac vyhovovať. Cena 
webhostingového prenájmu sa odvíja od zvoleného programu. Väčšina poskytovateľov 
pripojenia uţ v rámci prístupu k Internetu poskytuje zdarma miesto na WWW serveri. 
Často sa však jedná o obmedzené miesto s minimom ďalších sluţieb a vţdy na adrese 
podobnej ako www.poskytovatel.cz/vasefirma. Najčastejším problémom tu býva 
nemoţnosť spúšťať aktívne stránky na takto umiestnených doménach. Ďalší problém 
webhostingu spočíva v tom, ţe server na ktorom máte svoj WWW priestor, zdieľate a je 
vyťaţovaný i zákazníkmi cudzích firiem, čo sa samozrejme negatívne prejavuje 
na rýchlosti odozvy. Predajne postavené na báze ASP modelu, fungujú práve 
na princípe webhostingu i so všetkými jeho nevýhodami. [1] 
 
3.2.9 Modelovanie Procesov 
 
     Jedná sa o vizuálne spracovanie a prekreslenie firemných procesov 
do počítača za účelom lepšej analýzy procesu. Najčastejšie sa takto modelujú rôzne 
firemné procesy. Na modelovanie firemných procesov slúţia rôzne nástroje, ktoré 
pracujú s rôznymi šablónami. Ja som si pre účely svojej práce a návrhu procesu 
prechodu elektronickým obchodom vybral nástroj MS Visio a šablónu BPMN, pretoţe 
je ľahko pouţiteľná a dostačujúca pre moje účely. 
 
3.2.9.1 BPMN 
 
Business Process Modeling Notation (BPMN) je štandardný grafický model pre 
reprezentáciu firemných procesov.  Ponúka ľahko pouţiteľnú flow chart notáciu, 
za pomoci ktorej sa dajú prehľadne zaznamenávať firemné procesy. [5] 
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3.2.10 Použité analýzy 
 
     Táto kapitola pojednáva o ekonomických analýzach, ktoré som pouţil 
v mojej práci za účelom lepšieho posúdenia firmy, pre ktorú navrhujem elektronický 
obchod. Na základe výsledkov týchto analýz bude firma schopná vidieť a lepšie 
rozoznať svoj vlastný potenciál a to, či vôbec má zmysel pre ňu vstupovať 
na elektronický trh. 
 
3.2.10.1 SWOT analýza 
 
     SWOT analýza je metóda, pomocou ktorej môţeme identifikovať silné (ang: 
Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stránky, príleţitosti (ang: Opportunities) a hrozby 
(ang: Threats), spojené s určitým projektom, typom podnikania, opatrením, politikou 
apod. Jedná sa o metódu analýzy pouţívanú predovšetkým v marketingu, ale aj 
napríklad pri analýze a tvorbe politík (policy analysis). S jej pomocou je moţné 
komplexne vyhodnotiť fungovanie firmy, nájsť problémy alebo nové moţnosti rastu. Je 
súčasťou strategického (dlhodobého) plánovania spoločnosti. 
Táto analýza bola vyvinutá Albertem Humphreym, ktorý viedol v 60. a 70. 
rokoch výskumný projekt na Stanfordovej univerzite, pri ktorom boli vyuţité dáta 
od 500 najvýznamnejších amerických spoločností. 
Základ metódy spočíva v klasifikácií a ohodnotení jednotlivých faktorov, ktoré 
sú rozdelené do 4 vyššie uvedených základných skupín. Vzájomnou interakciou 
faktorov silných a slabých stránok na jednej strane oproti príleţitostiam a hrozbám  
na strane druhej môţeme získať nové kvalitatívne informácie, ktoré charakterizujú a 
hodnotia úroveň ich vzájomného stretu. [4] 
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SWOT analýzu je moţné zobraziť pomocou nasledujúcej tabuľky: 
 
 
Tabuľka č. 1 – SWOT analýza 
Zdroj: Autor 
3.2.10.2 Porterov model piatich konkurenčných síl 
 
     Je nosnou kostrou externej analýzy odborového priemyselného okolia. Jej 
autorom je Michael E. Porter, ktorý ju prvý krát pouţil v roku 1979.  Analýza vyuţíva 
päť na seba pôsobiacich síl, ktoré určujú konkurenčnú intenzitu a tým pádom 
atraktívnosť trhu.  Atraktivita trhu v tomto prípade značí celkovú profitabilitu trhu,  
na ktorý sa chystáme vstúpiť. [4] 
 
Porter pomenoval a definoval päť síl nasledovne : 
- konkurenčný boj na trhu (the intensity of competitive rivalry) 
- hrozba vstupu novej konkurencie do odvetvia (the threat of the entry 
of new competitors) 
- vyjednávacia schopnosť zákazníkov (the bargaining power of 
customers) 
- vyjednávacia schopnosť dodávateľov (the bargaining power of 
suppliers) 
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- hrozba substitútu (the threat of substitute products) 
 
 
Obrázok č. 2 – Porterov model piatich síl  
Zdroj: [4] 
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4 Analýza problému a súčasná situácia 
 
Táto kapitola pojednáva o súčasnej situácii v podniku Marcela Kutejová, s.r.o, 
pre ktorý má byť navrhnutý a neskôr aj spracovaný elektronický obchod. Zaoberať sa 
budeme históriou spoločnosti, analýzou trhu a konkurencie a analýzou informačných 
technológii, ktorými spoločnosť disponuje. Na záver kapitoly sú uvedené  výsledky 
SWOT analýzy a Porterovej analýzy. 
4.1 Stručná analýza společnosti 
 
4.1.1 História spoločnosti 
 
Spoločnosť Marcela Kutejová, s.r.o., sídli v Dubnici nad Váhom. Bola zaloţená 
v roku 1995 manţelmi Kutejovcami, ktorým sa po šiestich rokoch vrátila do vlastníctva 
budova po starom otcovi pani Kutejovej. Pani Kutejová uţ predtým prejavila značné 
managerské a podnikateľské sklony a tak po prinavrátení priestorov uţ nebolo ďaleko 
k podnikaniu. Po dlhšom uvaţovaní a rozhodovaní sa medzi podnikaním na poli kníh 
alebo športových potrieb sa manţelia Kutejovci rozhodli pre knihy. Spoločnosť vznikla 
najskôr ako podnikanie na ţivnosť pani Kutejovej, neskôr si vlastnú ţivnosť zaloţil aj 
pán Kutej a začal predávať v spoločných priestoroch náboţenskú literatúru. Spoločnosť 
bola vedená ako ţivnostnícke podnikanie aţ donedávna kvôli výhodnejším 
podmienkam.  
 
4.1.2 Charakteristika trhu a konkurencie 
 
     Trh, na ktorom sa pohybuje kníhkupectvo Marcela Kutejová, s.r.o.,  môţeme 
označiť v globále a vzhľadom na Slovensko ako preplnený a rôznorodý. Ak sa ale 
pozrieme a zúţime našu analýzu hlavne na trh ilavského okresu, trh by sa dal 
charakterizovať ako voľný a plný príleţitostí. Pani Kutejová sa týchto príleţitostí 
chopila a za viac ako 14 rokov svojho pôsobenia na tomto trhu si stihla vybudovať silnú 
základňu klientov. Prínosom bolo aj zrušenie jediného kníhkupectva v okresnom meste 
Ilava čo značilo presun zákazníkov k pani Kutejovej. V súčasnej dobe sa na dubnickom 
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trhu nachádzajú dve kníhkupectvá, ktoré zvádzajú síce konkurenčný boj, ale ten uţ nie 
je tak silný ako bol, pretoţe zákazníci sa uţ rozdelili. V čom ale treba pokračovať, je 
oslovovanie stále nových a vďaka výstavbe bytov a spriemyselňovaniu ilavského kraja 
pribúdajúcich zákazníkov. Pravé túto úlohu by mal spĺňať elektronický obchod, ktorý 
navrhujem v tejto práci. 
 
4.1.3 Analýza informačných technológií 
 
     Momentálny stav firmy je taký, ţe elektronický obchod nemala a ani nemá. 
Dokonca nedisponuje ani webovými stránkami a ani osobným počítačom. Je to tak 
hlavne kvôli tradičnému aţ zastaranému vedeniu spoločnosti, ktoré bolo spokojné 
s tým, čo je, a nešlo s dobou. Tento fakt je na jednu stranu prospešný, na druhú stranu 
nevýhodný. Prospešnosť tohto faktu by som videl v tom, ţe firma nestihla svojím 
moţným neodborným prístupom odradiť zákazníka a tým pádom môţe na trh po dobrej 
analýze odborového okolia vyrukovať s fantastickou a prevratnou novinkou. Nevýhodu 
tohto faktu vidím v tom, ţe firma bude musieť vloţiť prostriedky navyše do propagácie 
nového elektronického obchodu, ale aj propagácie ich stránok mimo internetu. Dôleţitá 
vec pre moju prácu je tá, ţe budem musieť započítať náklady na zakúpenie osobného 
počítača, zavedenie internetového pripojenia a hlavne náklady za vytvorenie a naplnenie 
skladovej databázy. 
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4.1.4 Swot Analýza 
 
 
 
Tabul’ka č. 2 – Vypracovaná SWOT analýza  
Zdroj: Autor 
 
Silné stránky 
 
 Dobré meno firmy a dlhoročná tradícia – firma si za dobu svojej existencie 
na trhu, ktorá činí 10 rokov, vydobyla silné a stabilné postavenie v regióne, kde 
podniká.  
 
 Skoro nulová konkurencia na lokálnom trhu – v okolí okresu Ilava, v ktorom 
firma podniká, je jej konkurencia takmer nulová. Po prieskume okolia 
a rozhovore s vedúcim predajne som zistil, ţe konkurenciu činí len jeden obchod 
podobného zamerania a potom uţ len jeden nemenovaný hypermarket. 
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 Náboženská literatúra – tento artikel činí veľmi zaujímavú a ţiadanú časť 
ponúkaného sortimentu predajne. Literatúra a predmety podobného zamerania sa 
predávajú len v niekoľkých špecializovaných predajniach na Slovensku. 
 
 Personál a osobný prístup k zákazníkom –  plne kvalifikovaný personál, ktorý 
je ochotný vţdy poradiť a venovať sa kaţdému zákazníkovi profesionálne a bez 
rozdielu. 
 
 Poloha predajne – predajňa sídli v najfrekventovanejšej časti mesta. V okolí je 
veľká cirkulácia ľudí hlavne vďaka okolitým bankám, nákupným centrám 
a hotelu. Poloha predajne je blízko hlavnej autobusovej zástavky, čím je veľmi 
ľahko dostupná. 
 
Slabé stránky 
 
 Malé predajné priestory – firma sídli v staršej historickej budove, ktorá nemá 
poţadovaný priestor a preto sa niekedy stáva, ţe ľudia dlhšie čakajú 
na obslúţenie. Časť tovar sa nachádza za pultom a nie je voľne prezerateľný, 
jeho vypýtanie a následné prípadné vracanie na miesto takisto zdrţuje 
prevádzku. 
 
 Absencia výpočtovej techniky a webovej prezentácie – firma nemá 
k dispozícií  počítač na predajni a nevlastní ani ţiadnu webovú prezentáciu, čo 
sú v dnešnej dobe neodmysliteľné faktory podnikania. Z absencie webovej 
prezentácie a počítača na predajni priamo plynie aj absencia skladovej databázy 
a elektronického obchodu. 
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Príležitosti 
 
 Rozšírenie ponuky o nový sortiment – nová doba prináša nové trendy aj 
v oblasti kníh. Firma má príleţitosť drţať sa týchto trendov a rozšíriť o ne svoj 
sortiment. Oblasť podnikania sa dá rozšíriť aj o spoločenské hry, ktoré dobre 
pasujú k predaju kníh a sú v súčasnej dobe veľký boom. 
 
 Vytvorenie skladovej databázy – vedúca predajne týmto krokom získa lepší 
prehľad o tovare a bude schopná efektívnejšie a flexibilnejšie objednávať tovar 
a reagovať na podnety a poţiadavky zákazníka, čo v konečnom dôsledku 
prinesie navŕšenie obratu. 
 
 Noví dodávatelia – so vstupom do európskej únie sa otvorila moţnosť 
efektívnejšieho a jednoduchšieho objednávania z Českej Republiky ako aj 
z iných krajín Európskej Únie, čo na trh pritiahlo nových dodávateľov, ktorí sú 
väčšinou lacnejší ako domáci dodávatelia. 
 
Hrozby 
 
 Vstup novej konkurencie na lokálny trh – tento fakt by priniesol konkurenčný 
boj a aj moţné odlákanie niektorých zákazníkov, čo v zákaznícky menšom 
regióne značí veľkú stratu. 
 
 E-books – elektronické knihy vstupujú do módy a odoberajú zákazníkov hlavne 
z rád mladších ľudí a študentov. 
 
 Finančná kríza – problém a hrozba celosvetového charakteru na ktorú by 
nemala zabúdať ţiadna firma a hlavne nie firma, ktorá je zaloţená na 
kúpyschopnosti obyvateľstva 
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4.1.5 Porterova analýza 
 
Hrozba vstupu novej konkurencie do odvetvia 
 
Momentálne firma podniká na lokálnom trhu, kde je jej konkurencia 
takmer nulová. Týmto sa vstup novej entity na tento trh ešte viac zniţuje. Je 
tomu tak hlavne preto, ţe firma má tradíciu a stálych zákazníkov a zákaznícka 
základňa je príliš malá na to, aby uţivila začínajúci a nový podnik. Ďalším 
faktorom je aj neutíchajúca finančná kríza, ktorá v dnešnej dobre znemoţňuje 
podnikanie stávajúcim, nieto ešte novým firmám. 
 
Konkurenčný boj na trhu 
 
Jeden veľký konkurenčný boj na trhu firma vyhrala pred tromi rokmi, 
kedy na trh vstúpilo kníhkupectvo veľkého nakladateľstva, ale vďaka malej 
zákazníckej základni a zlej voľbe sortimentu muselo z trhu odísť a zavrieť 
predajňu. V súčasnosti firma vedie uţ len malé konkurenčné boje a dalo by sa 
povedať, ţe sa jej veľmi dobre darí hlavne vďaka tradícií a flexibilite 
v reagovaní na nové trendy a podnety. 
 
Vyjednávacia schopnosť zákazníkov a odberateľov 
 
V rezorte predaja kníh sa nachádza veľa zákazníkov aj dodávateľov. 
Preto je vyjednávania schopnosť veľmi dobrá a firme nikto nediktuje prehnané 
podmienky. Dalo by sa povedať, ţe firma si má z čoho vyberať a dodávatelia sa 
snaţia o jej pozornosť a nie naopak.  
 
Hrozba substitútu 
 
Je v podobe elektronických kníh, ktoré sa dostávajú do popredia hlavne 
vďaka dobrej manipulácii s nimi a prenosnosti na rôznych zariadeniach. Ich cena 
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je takmer nulová. Táto hrozba je ešte pomerne malá, no do budúcna s ňou treba 
určite počítať. 
 
4.2 Analýza elektronického obchodovania 
 
4.2.1 Analýza zákazníka 
 
Pokiaľ uvaţujeme o zavedení elektronického obchodu, alebo akéhokoľvek 
obchodu, je potrebné vyhotoviť analýzu moţných zákazníkov. Keďţe analýzu robíme 
pre elektronický obchod, veľmi dôleţité je podľa mňa zistiť, koľko percent ľudí je 
zvyknutých pouţívať internet, koľko ľudí nakupuje pomocou internetu a hlavne čo sú 
najobľúbenejšie artikle nákupu. Tieto fakty nám pomôţu stanoviť fakt, či vôbec má 
zmysel elektronický obchod s knihami zavádzať. 
 
 
Graf č. 1 – Podiel domácností na prístupe k jednotlivým IKT prostriedkom (v %) 
[9] 
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Graf č. 2 – Podiel jednotlivcov na nákupe rôznych druhov tovaru cez internet  
(v %) [10] 
 
Z grafov a štatistických zistení vyplýva, ţe prístup na internet malo v roku 2007 
viac ako 80 percent občanov Slovenskej Republiky a z týchto 80 percent asi 33 percent 
občanov v prípade nákupu po internete nakupovalo knihy. Môţeme teda usúdiť, ţe 
knihy sú ako artikel veľmi lukratívne. 
 
4.2.2 Analýza  platieb na internete 
 
Pri nákupoch cez internet existuje mnoho moţností, ako zaplatiť za kúpený 
tovar. Kvôli náročnosti zaznamenávania a zinkasovania niektorých druhov platieb ale 
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nemôţeme vyhovieť kaţdému a preto je veľmi dôleţité pre náš návrh vybrať tu správnu 
kombináciu platieb, ktoré budeme poskytovať. 
 
55%33%
10% 2%
Dobierka
Prevod
Platobná karta(paypal)
GSM
 
Graf č. 3 – Akým spôsobom platia ľudia na Internete [11] 
 
4.2.2.1 Dobierka 
 
Najrozšírenejší spôsob platby je dobierka. Ide o spôsob platby kde platíte aţ 
pri prevzatí tovaru, či uţ na pošte alebo od kuriéra.  Tento spôsob platby vzbudzuje 
najväčšiu dôveru, pretoţe nadobúdate pocit, ţe vlastne vidíte čo kupujete a platíte zato 
aţ keď to skutočne dorazí.  
 
4.2.2.2 Prevod 
 
Ide o klasický bankový prevod z účtu zákazníka na účet predajcu. Tento spôsob 
šetrí čas a v dnešnej dobe internet bankingu je aj pohodlný. Nevýhoda je moţno len 
v tom, ţe prevod do zahraničia je stále veľmi drahý a tým pádom tento spôsob platby je 
neefektívny pri nákupoch zo zahraničia. 
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4.2.2.3 Platba kreditnou kartou a služba paypal 
 
U nás nie veľmi rozšírený spôsob platby. Je tomu tak zrejme aj preto, ţe sa jedná 
o najmenej bezpečný spôsob, kedy často odosielate číslo svojej kreditnej karty 
po internete. Percentuálny nárast tejto platby nezlepšilo ani sprístupnenie sluţby paypal 
na Slovensku. 
Sluţba paypal poskytuje najbezpečnejšiu moţnosť platby po internete. Číslo 
svojej kreditnej karty zadávate len raz pri registrácií do sluţby paypal. Spoločnosť 
paypal vaše číslo overí a nasledujúce transakcie prebiehajú cez spoločnosť ako 
prostredníka. Peniaze sa stŕhajú buď z vášho paypal účtu alebo priamo z bankového 
účtu, na ktorý je karta registrovaná. Nevýhoda tejto metódy je v tom, ţe peniaze, ktoré 
vám na váš paypal účet niekto pošle, si nemôţete na Slovensku vybrať. Riešením 
pre Českú a Slovenskú republiku je firma paysec, ktorá funguje tak isto ako firma 
paypal, ale pre náš trh uţ aj s moţnosťou výberu peňazí z vášho paysec účtu. 
 
4.2.2.4 GSM 
 
Pomerne rozšírená platba, ktorá je ale na ústupe. Jedná sa o platbu pomocou 
mobilného telefónu. Nie je moc pohodlná a často krát spoplatňovaná u bánk 
a mobilných operátorov. Vyuţíva sa najmä pri zakupovaní rôznych výhod na online 
hrách alebo prihlásení do rôznych súťaţi na Internete. Pre potreby elektronického 
obchodu predávajúceho tovar v hmotnej podobe je táto platba nevyuţiteľná. 
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4.2.3 Analýza možností dodania tovaru 
 
Zákazník má rád svoj objednaný tovar čo najrýchlejšie doma, aby ho mohol 
začať vyuţívať. Ale rýchlosť stojí peniaze a preto si mnohí zákazníci radšej počkajú.  
Najväčším poskytovateľom logistických sluţieb je a dlho bude Slovenská pošta. 
Internetový predajcovia začali v poslednej dobe s radosťou vyuţívať rýchlejšie 
kuriérske sluţby ako DHL, PPL, FEDEX, UPS a mnohé iné. Je len na zákazníkovi, 
pre aký spôsob dopravy sa rozhodne. 
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Graf č. 4 – Preferovaný spôsob dodania tovaru [12] 
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5 Vlastné návrhy riešenia 
 
     V tejto kapitole mojej práce sa budem venovať detailnému návrhu vzhľadu, 
fungovania, vytvorenia a umiestnenia elektronického obchodu. Záverom kapitoly bude 
uvedená marketingová stratégia. 
 
5.1 Štruktúra stránok elektronického obchodu 
 
Prvý dojem je vţdy dôleţitý faktor v podnikaní. Nie je tomu inak ani v prípade 
elektronického podnikania. Zákazník vyţaduje ľahkú orientáciu a nápaditú grafickú 
úpravu. Po vstupe na stránky elektronického obchodu zákazník zbadá moderný 
a prehľadný centrovaný design. V strede aktívnej plochy stránky sa po vstupe 
na ňu  budú nachádzať aktuality a novinky týkajúce sa obchodu, akcií a noviniek. 
V stĺpci napravo sa bude nachádzať akciový tovar a tipy predajne. Tieto sa budú meniť 
po kaţdom obnovení stránky. Naľavo sa bude nachádzať vertikálne menu umoţňujúce 
jednoduchú orientáciu a prechody medzi rôznymi kategóriami stránky. Z mnohých 
technologických postupov, ktoré sa dajú zvoliť k dosiahnutiu kvalitného a funkčného 
webového rozhrania, som si po skúsenostiach s tvorbou www stránok vybral CSS 
a HTML. Vybral som si ich pre ich jednoduchosť a prehľadnosť stránok napísaných 
týmto spôsobom. Veľké plus tohto výberu spočíva aj v rýchlosti načítavania 
a prehľadnosti CSS stránok, čo bolo jedno z kritérií firmy. Štruktúra stránok bude 
zaistená odbornou firmou, ktorú si uţ firma Marcela Kutejová, s.r.o., vytypovala 
a zadanie projektu tejto firme sa bude upresňovať aj na základe tohto návrhu štruktúry 
webových stránok elektronického obchodu.   
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5.2 Tovar 
 
     Jedným z hlavných cieľov podnikania je tvorba zisku a pridanej hodnoty. 
Rovnako je to aj v prípade firmy Marcela Kutejová. Ako uţ bolo naznačené, firma sa 
zaoberá predajom kníh a spoločenských stolových hier. Preto hlavné zameranie celého 
elektronického obchodu bude na propagáciu a predaj tovaru. V projekte preto musíme 
dbať na návrh kvalitnej štruktúry umiestnenia tovaru na naše stránky. 
 
5.2.1 Kategórie tovaru 
 
     Kaţdý tovar predávaný cez náš elektronický obchod bude začlenený 
do kategórií. Konkrétne náš elektronický obchod  bude pozostávať s troch kategórii, a to 
Knihy, Spoločenské hry a Puzzle. Kategórie budú prehľadne umiestnené na pravej 
strane webového designu. Po kliknutí na vybranú kategóriu sa táto kategória rozvinie 
a ponúkne zákazníkovi nami ponúkané podkategórie pre danú kategóriu. Po kliknutí 
na podkategóriu sa táto podkategória rozvinie a ponúkne podkategórie druhého rádu. 
Po kliknutí na podkategóriu druhého rádu sa uţ v hlavnom okne stránky zobrazia nami 
ponúkané tituly pre daný výber. Pre sprehľadnenie bude celé menu formátované ako 
rozklikávacia stromová štruktúra a tak zákazník po celý čas bude vedieť a vidieť, kde sa 
momentálne v rámci kategórii nachádza. Pre lepšiu predstavu uvediem navrhnuté 
členenie na podkategórie pre kategóriu Knihy:    
 
 Próza, poézia 
 Deti a mládeţ 
 Spoločenské vedy 
 Umenie 
 Prírodné vedy 
 Počítače, internet, technika 
 Učebnice, slovníky 
 Medicína 
 Zdravie, štýl ţivota 
 Ekonomika, právo 
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 História 
 Náboţenstvo, mystika, náboţenská literatúra 
 Geografia, cestovanie 
 Domov, hobby 
 Zvieratá, chov 
 Potraviny, jedlá, kuchárske knihy 
 Šport 
 Cudzojazyčná literatúra 
 
Kaţdá podkategória bude symbolizovať vybraný záujmový okruh, aby sa 
zákazník mohol lepšie orientovať v našom elektronickom obchode. Po kliknutí 
na vybranú podkategóriu sa táto podkategória expanduje a ponúkne podkategórie 
druhého rádu. V prípade podkategórie Poézia, próza to budú nasledujúce podkategórie 
druhého rádu:  
 
 Slovenská próza 
 Česká próza 
 Slovenská a česká poézia 
 Romány 
 Dobrodruţné romány, trilery 
 Historické romány 
 Ľúbostné romány, erotika 
 Detektívky 
 Bájky, balady 
 Svetová klasika, bestsellery 
 Spoločenské, filozofické romány 
 Novely, poviedky, antológie 
 Dráma, divadelné hry 
 Humor, satira 
 Sci-fi, fantasy, horory 
 Citáty, výroky, aforizmy 
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 Reportáţe, ţivotopisy 
 Eseje, štúdie, kritika, teória 
 Prekladová poézia 
 Mýty, legendy 
 
Podkategórie druhého rádu členia náš tovar do konkrétnych ţánrov literatúry 
a slúţia tak k ešte lepšiemu a prehľadnejšiemu triedeniu tovaru a k urýchleniu hľadania 
konkrétnej cieľovej oblasti záujmu zákazníka. 
 
5.2.2 Detail tovaru 
 
Po vybratí cieľovej kategórie druhého rádu sa do stredu stránky vypíšu tituly, 
ktoré pre danú kategóriu ponúkame. Pohľady na konkrétny druh tovaru budú dva. Prvý 
bude úvodný (prvotný), kedy sa zákazník dostane do poţadovanej podkategórie druhého 
rádu, napríklad Mýty, legendy; uvidí výpis dvadsiatich ponúkaných kníh na jednu 
stránku. Knihy budú vypísané katalógovým spôsobom vţdy dve vedľa seba. Oddelené 
budú vkusným designovým prvkom, ktorý síce prehľadne oddelí knihy od seba, ale nie 
je rušivý. Takýmto prvkom je napríklad tenká čierna či modrá čiara. Kaţdý úsek 
vyhradený pre konkrétny jeden titul bude okrem názvu titulu obsahovať zmenšený 
obrázok obálky titulu vľavo, pod názvom knihy meno autora, pod menom autora bude 
výrazne - napríklad červeným písmom - uvedená cena. Cena bude uvádzaná 
za psychologickým slovným spojením, ako napríklad „naša cena“ alebo „jedinečná cena 
pre Vás“. Pretoţe hlavne cena bude to, čo bude predávať náš tovar. Pre dokreslenie 
tohto tvrdenia budeme vedľa ceny uvádzať aj koľko zákazník ušetrí percent v porovnaní 
s priemernou cenou titulu na trhu. Hovorí sa tomu motivačná cena. Pod riadkom 
s cenou sa bude nachádzať krátky popis knihy, ktorý bude ale po troch riadkoch 
ukončený slovom „Viac“, ktoré bude slúţiť ako odkaz. Pod popisom knihy sa bude 
naľavo pod obrázkom titulu nachádzať ikona nákupného košíka, slúţiaca k vloţeniu 
tovaru do košíka za účelom následného zakúpenia.  
Druhý pohľad na tovar bude dostupný po kliknutí na odkaz „Viac“ ukončujúci 
text krátkeho popisu knihy. Po kliknutí na tento odkaz sa otvorí samostatné okno, ktoré 
bude obsahovať detailný popis knihy v rátane nakladateľstva, počtu strán, ISBN, 
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kompletného krátkeho obsahu knihy, názorov ľudí na túto kniţku, jej hodnotenie 
od zákazníkov a s titulom súvisiace tituly, či uţ od toho istého autora alebo ţánrovo.  
 
5.2.3 Košík 
 
Najdôleţitejšia časť elektronického obchodu z pohľadu obchodníka, ale aj 
zákazníka, ktorý má záujem si u nás zvolený tovar zakúpiť. Ikona (obrázok typického 
nákupného košíka) “košík“ sa bude zobrazovať vţdy v katalógovom zobrazení naľavo 
pod obrázkom kniţného titulu. Spolu s obrázkom košíka bude celkový design ikony 
dotvárať ešte aj nápis „Kúpiť“. Nápis bude slúţiť k upozorneniu a upútaniu zákazníkov 
a objasňovať, k čomu ikona slúţi.  Ďalšia designovo odlišná ikona košíka sa bude 
nachádzať v pravom hornom rohu stránky a vedľa nej bude nápis “Váš košík”. Vedľa 
tejto ikony bude formulár, ktorý sa bude meniť s počtom vloţených poloţiek, ktoré 
bude do svojho košíka zákazník vkladať pomocou ikony košíka pod tovarom. Formulár 
bude zaznamenávať celkový počet poloţiek tovaru v košíku, ale aj celkovú sumu, ktorú 
bude zákazník platiť za ním vybraté poloţky. Jedná sa v dnešnej dobe uţ o štandardnú 
sluţbu, ktorá slúţi k lepšej prehľadnosti a k zvýšenému pohodliu pri nakupovaní. 
 
     Po kliknutí na ikonu „Váš košík“ vás systém prenesie na stránky vášho 
nákupného košíka. Tu sa bude nachádzať webový formulár, ktorý bude obsahovať uţ 
známe katalógové zobrazenie titulu, tentokrát ale bez ikony košíka. Napravo 
vo formulári budú umiestnené tri stĺpce a to „expedujeme“, „počet kusov“ a „cena 
vrátane DPH“. Stĺpec „expedujeme“ bude v závislosti na dni obsahovať, kedy a o koľko 
dní tovar vyexpedujeme a pošleme zvolenou formou zákazníkovi. Stĺpec „počet kusov“ 
bude obsahovať php formulár, v ktorom sa bude dať meniť počet kusov daného tovaru, 
ktoré si chceme zakúpiť. V prípade zadania vyššieho počtu kusov ako máme 
momentálne skladom bude zákazník na túto skutočnosť upozornený. V prípade, ţe 
zákazník zadá ako premennú do php formulára 0, tovar sa z košíka odstráni. Moţnosť 
odstrániť tovar s košíka bude zabezpečená aj hypertextovým odkazom pod formulárom 
na editáciu počtu kusov s názvom „zmazať“. Aby sa zmenený počet kusov prejavil 
a následne sa prepočítala aj cena za aktuálny počet kusov v košíku, bude zákazník 
musieť stlačiť tlačidlo „aktualizovať košík“, ktoré bude umiestnené pod formulárom 
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košíka vľavo. Pod ním sa budú nachádzať ešte dve tlačidlá uľahčujúce administráciu 
nákupu. Prvé bude tlačidlo umoţňujúce úplné vyprázdnenie košíka. Druhé bude tlačidlo 
„nakupovať ďalej“, ktoré aktualizuje košík a vráti zákazníka na úvodnú stránku nášho 
elektronického obchodu, čím mu umoţní pokračovať v nákupe. Stĺpec „celková cena 
s DPH“ bude zobrazovať cenu jednotlivých titulov nachádzajúcich sa v košíku. 
V prípade, ţe si zákazník vyberie viac kusov z jedného titulu, bude sa v stĺpci celková 
cena nachádzať celková cena za x vybratých titulov jedného druhu. Pod formulárom 
„váš košík“ sa napravo budú nachádzať tri riadky a to:  
 
INDE BY STE BEŢNE ZAPLATILI € 8,00  
U NÁS CELKOVO UŠETRÍTE -€ 2,00  
 
VAŠA CENA SPOLU € 6,00  
   
Tabul’ka č. 3 – Ceny v košíku 
Zdroj: Autor. 
 
Prvý riadok bude obsahovať celkovú priemernú cenu za všetky tituly, ktoré si 
zákazník od nás ide zakúpiť. Kaţdý titul v našej databáze bude pre celkové sčítanie 
obsahovať okrem našej ceny, za ktorú titul predávame, aj cenu, za ktorú sa titul beţne 
predáva. Celková cena v prvom riadku vznikne ako súčet cien v beţnom predaji 
pre všetky tituly v košíku. Cena bude vypočítavaná na základe prieskumu cien 
najbliţšej a najväčšej konkurencie. Prieskum bude zaistený pracovníkom, ktorý si 
na internete prejde najväčšie elektronické obchody predávajúce ten istý tovar. Druhý 
riadok bude zobrazovať skutočnosť, koľko zákazník ušetrí na všetkých tituloch 
zakúpených u nás dohromady. Cena vznikne odčítaním celkovej sumy cien za tovar 
v košíku, ktorý by zákazník platil inde, a našej ceny, za ktorú tovar predávame. Tretí 
riadok uţ bude obsahovať skutočnú cenu, ktorú zákazník zaplatí. Na stránkach môjho 
elektronického obchodu budem túto skutočnosť uvádzať hlavne z toho dôvodu, ţe 
v dnešnej dobe ľudia nakupujú hlavne veci, na ktorých ušetria. Pokiaľ zákazník vidí, ţe 
u nás ušetrí na troch kniţkách oproti iným obchodom 5eur, rád sa vráti aj nabudúce. 
A to je naším cieľom. Posledným odkazom, ktorý sa bude nachádzať na stránke „váš 
košík“, bude tlačidlo „pokračovať v objednávke“, ktoré zákazníka presmeruje na ďalšiu 
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stránku, na ktorej bude mať moţnosť zvoliť si formu dopravy a platby. Po záverečnom 
prepočítaní celkovej ceny za tovar bude po odsúhlasení zákazníkom objednávka 
uloţená do našej databázy. 
 
5.2.4 Registrácia zákazníka 
 
     Na našich stránkach budú mať moţnosť nakupovať registrovaný aj 
neregistrovaný uţívatelia. Registrácia bude prebiehať pomocou registračného 
formulára, do ktorého zákazník vloţí osobné údaje a vyberie si meno a heslo pod 
ktorým sa chce vracať na naše stránky. Pod týmto loginom sa mu bude zrátavať suma 
celkových objednávok, bude si môcť prezrieť históriu objednávok a samozrejme uvidí 
aktuálnu vernostnú zľavu, ktorá sa mu odčíta od celkovej sumy pri záverečnom sčítaní 
ceny. Neregistrovaný zákazníci budú môcť u nás tak isto nakupovať, pri vloţení tovaru 
do košíka im bude ponúknutá moţnosť registrácie a budú oboznámení s vernostným 
programom. Potom bude uţ len na nich, či sa chcú alebo nechcú zaregistrovať. Ak nie, 
budú môcť pokračovať v nákupe ako hostia a vyplnia svoje údaje jednorázovo pri kúpe 
tovaru. 
 
    
5.2.5 Doprava 
 
     Forma dopravy tovaru, ktorú bude náš elektronický obchod ponúkať, bola 
zvolená na základe štatistického prieskumu, ale aj na základe skúseností autora tejto 
práce s nakupovaním cez internet. V dnešnej dobe u ľudí ešte stále vedie forma dopravy 
na dobierku, ktorá v sebe kombinuje dopravu a formu platby zároveň. Ďalšie formy 
dopravy, ktoré budú dostupné pre našich zákazníkov, sú doprava kuriérskou sluţbou: 
UPC, FEDEX, PPL. Posledná forma dopravy, ktorá bude ponúknutá zákazníkom je 
moţnosť vyzdvihnutia objednaného tovaru priamo na predajni. 
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5.2.6 Platba 
 
     Keďţe chceme, aby sa zákazník u nás cítil pohodlne a mal pri platení pocit čo 
najväčšej bezpečnosti a pohodlia, prispôsobili sme tomuto cieľu aj systém platieb. 
Najobľúbenejšou a najvyhľadávanejšou formou platby je dobierka. Preto bude v našej 
ponuke figurovať na prvom mieste. Druhou v poradí bude platba prevodom na účet, 
pri ktorej bude zákazníkovi pridelený osobný variabilný a špecifický symbol. Na ich 
základe bude jeho platba v našom systéme rozpoznaná. Na záver budú zákazníkovi 
ponúknuté u nás stále ešte málo vyuţívané formy platby a to pomocou kreditnej karty 
a sluţieb PayPal a PaySec.  
  
5.3 Proces prechodu elektronickým obchodom 
 
5.3.1 Hlavný proces 
 
Hlavný proces znázorňuje a zobrazuje jednotlivé entity, postupnosti nákupu 
a vyuţívania nášho elektronického obchodu. Zobrazené sú pomocou šablóny BPMN, 
ktoré je tvárnejšia ako šablóna IDEF3 a  slúţi lepšie pri modelovaní procesov 
elektronického obchodu. 
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Obrázok č. 3 – Prechod e-shopom 
Zdroj: Autor 
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5.3.2 Subproces checkout 
 
V prípade subprocesu checkout sa jedná o ukáţku prechodu po jednotlivých 
entitách v závere nakupovania, ako je výber dopravy, platby a procesov odohrávajúcich 
sa v rámci formuláru „váš košík“. 
 
Obrázok č. 4 – Checkout  
Zdroj: Autor 
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5.3.3 Slovný popis hlavného procesu a subprocesu 
 
Počiatočná udalosť začiatku nákupu je iniciovaná poţiadavkou zákazníka 
 na nákup tovaru. Výslednou udalosťou je zaplatenie a zakúpenie tovaru.  
 
Modelovanie procesu prechodu e-shopom 
 
 E-shop firmy ponúkajúci knihy vykonáva predaj a zabezpečuje dovoz 
tovaru. Zákazník e-shopu si knihy objednáva priamo cez rozhranie e-shopu 
a po vyplnení potrebných údajov a vybraní spôsobu platby a dopravy sú mu knihy 
doručené. 
 
 Na začiatku procesu si zákazník vyberá z moţnosti novej registrácie 
alebo prihlásenia sa na vytvorený učet. Pri výbere poţiadavky na novú registráciu 
zákazník vyplní potrebné povinné údaje. Po vyplnení údajov nasleduje kontrola 
overiteľných a povinných poloţiek. Po chybnej registrácii systém vráti zákazníka späť 
na formulár a vyznačí mu chybné údaje. Pri správnej registrácii dostane zákazník 
na výber ponechať si alebo zmeniť heslo zadané pri registrácii. Uloţením všetkých 
údajov do systému vzniká účet a zákazník môţe začať nakupovať.  
 
 Po prihlásení sa na existujúci účet sa zákazník dostáva k vkladaniu tovaru 
do košíka. Zákazník má moţnosť prezerať si preferované kategórie a vkladať tovar 
do košíka. Po vloţení tovaru do košíka má moţnosť ukončiť nakupovanie a prejsť 
na proces checkoutu alebo pokračovať v nakupovaní.  
 
 Proces checkoutu je modelovaný za pomoci subprocesu. V košíku má 
zákazník moţnosť navoliť si počet kusov tovaru, ktoré môţe navyšovať, uberať alebo 
môţe poloţku odstrániť. Ak sa v košíku po odstránení poloţky nič nenachádza, nákup 
je ukončený. Ak v košíku figurujú poloţky, ktoré si zákazník chce určite zakúpiť, je 
vyzvaný k výberu dopravy a spôsobu platby. Pri splnení týchto poţiadaviek je spočítaná 
celková cena nákupu a nákup sa uskutoční. 
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5.4 Výber riešenia a umiestnenia elektronického obchodu 
 
Firme Marcela Kutejová, s.r.o., bolo predloţených niekoľko variant riešenia 
tvorby webovej prezentácie a pod ňou pracujúceho elektronického obchodu. Vedenie 
firmy sa predloţenými variantmi dlho nezaoberalo, pretoţe pre tieto účely uţ malo 
dohodnutú spracovateľskú firmu. Spracovateľská firma si neţelala byť menovaná 
pre účely tejto práce.  
 
 Firma bude zastrešovať: 
 
 Tvorbu webovej prezentácie na základe poţiadaviek môjho projektu 
 Tvorbu a naplnenie databázy 
 Tvorbu samotného elektronického obchodu 
 Web hosting a e-shop hosting 
 Administráciu servera 
 Úvodný testing aplikácií 
 
5.4.1 Predpokladané náklady na tvorbu a umiestnenie elektronického 
obchodu 
 
Služba Predpokladaná cena 
Tvorba a naplnenie firemnej databázy 500 €/15 000 SK 
Tvorba webovej prezentácie 200 €/6 000 SK 
Tvorba samotného elektronického obchodu 500 €/15 000 SK 
Registrácia domény 20 €/600 SK 
Web hosting a e-shop hosting/rok 120 €/3 600 SK 
Administrácia servera 30 €/900 SK 
Celkom 1370 €/41 273 SK 
 
Tabuľka č. 4 – Predpokladaná cena riešenia 
Zdroj: Autor 
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Ceny riešení v tabuľke sú predpokladané a zistené na základe cien v odvetví. 
O aktuálnych cenách sa momentálne diskutuje s IT firmou, ktorá ma projekt 
spracovávať. 
5.5 Marketingový plán 
 
Zaloţiť elektronický obchod je jedna vec, spropagovať ho a uviesť 
do povedomia ľudí druhá. Preto je veľmi dobré navrhnúť si a rozmyslieť marketingový 
plán. Zo začiatku je pre firmu potrebné, aby sa vo vyhľadávačoch zobrazovala nejaký 
čas na prvých troch miestach, neskôr jej stačí byť na prvej stránke. Zaujímavá je 
aj moţnosť zápisu do katalógového zoznamu firiem a rozhodne aj moţnosť bannerovej 
reklamy. Po dobrom naplánovaní a zistení moţností a údernosti jednotlivých reklám 
som sa rozhodol vypracovať zjednodušený návrh marketingového plánu 
pre elektronický obchod. 
 
Grafická bannerová reklama na Zozname.sk(300x250px) na týţdeň 2000 €/60 000 SK 
Zápis do katalógu firiem na Zozname + doplnkové sluţby 300 €/9 000 SK 
PPC reklama na Google 150 €/4 500 SK 
Reklama v krajských novinách a v miestnom rozhlase 600 €/18 000 SK 
Celkom 3050 €/91 500 SK 
 
Tabuľka č. 5 – Návrh zjednodušeného marketingového plánu 
Zdoroj: Autor 
 
Pod pomerne vysokú cenu sa podpísala hlavne veľká bannerová reklama 
na servery zoznam.sk. Server zoznam.sk som si vybral pre jeho veľkú návštevnosť 
a dobre spracovaný systém reklám. Túto investíciu povaţujem za nevyhnutné zlo 
pretoţe z dostupných moţností propagácie elektronického obchodu na Internete je táto 
najlepšia a priláka najviac potenciálnych zákazníkov. Najlepšia je podľa môjho názoru 
hlavne preto, ţe je dobre viditeľná a môţe pri správnom spracovaní zaujať svojou 
farebnosťou a nápadom. Reklama zo začiatku bude viditeľná týţdeň. Po týţdni príde 
prehodnotenie prínosu reklamy a bude zváţené jej opätovné znovuzriadenie. PPC 
reklama na vyhľadávači google je najlepšie riešenie v oblasti cena/výkon a preto má 
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zaslúţené miesto v mojom marketingovom pláne. Reklama v krajských novinách 
a v miestnom rozhlase bude slúţiť na počiatočné upovedomenie terajších zákazníkov 
o existencií nového elektronického obchodu.    
 
5.6 Analýza predpokladaného finančného prínosu elektronického obchodu 
 
     Prínos elektronického obchodu pre existujúci kamenný obchod sa dá 
analyzovať z mnohých hľadísk. Ja som sa zameral smerom asi najdôleţitejším 
pre menšie firmy a to smerom zisku. Budem sa snaţiť pribliţne vyčísliť predpokladaný 
zisk pri splnení určitých podmienok. 
 
5.6.1 Predpokladané náklady 
 
     Predpokladané náklady budú náklady, ktoré bude musieť firma vynaloţiť 
za účelom splnenia marketingového plánu, zriadenia elektronického obchodu, jeho 
správy, hostingu, zakúpenia PC a pripojenia na internet. Náklady budú prerátané a brané 
ako náklady za prvý rok existencie a vstupné náklady, potrebné na vznik obchodu.  
 
Druh výdaja za prvý rok existencie Suma za prvý rok existencie 
Zriadenie 1220 €/36 773 SK 
Administrácia + hosting 478 €/14 400 SK 
Nový PC 1000 €/30 000 SK 
Pripojenie na internet 200 €/6000 SK 
Marketing 3037 €/91 500 SK 
Celkom 5233 €/157 673 SK 
 
Tabuľka č. 6 – Predpokladané náklady 
Zdroj: Autor 
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5.6.2 Predpokladané príjmy 
 
     Predpokladané príjmy budú zachytávať predpokladaný obrat, ktorý dokáţe 
elektronický obchod vyprodukovať za jeden rok. Bude sa jednať o predpoklad 
na základe podobných obchodov v odvetví. 
 
     V súčasnej dobe má kamenný obchod niečo cez 50 zákazníkov denne 
a priemerná cena tovaru, za ktorú si môţe zákazník tovar zakúpiť, je 14 €, čo je zhruba 
400 SK. Podľa zistení a štatistických údajov som stanovil, ţe úspešne prejde procesom 
elektronického  nákupu 20 percent denného počtu návštevníkov kamenného obchodu. 
To znamená, ţe 10 ľudí denne si u nás v elektronickom obchode zakúpi tovar 
v priemernej hodnote 14 €. Výhoda elektronického obchodu je v tom, ţe otvorené má 
365 dní v roku. 
 
Predpokladaný príjem za rok:  
10 ľudí x 14 € x 365 dní v roku = 51110 €/1 553 000 SK 
 
5.6.3 Zhodnotenie príjmov a nákladov 
 
Predpokladané náklady 5233 €/157 673 SK 
Predpokladané príjmy 51110 €/1 553 000 SK 
Predpokladaný zisk 45867 €/1 381 789 SK 
 
Tabuľka č. 7 – Zhodnotenie príjmov a nákladov 
Zdroj: Autor 
 
Firma by mala prvý rok pri splnení stanovených podmienok dosiahnuť zisk 
45867 €/1 381 789 SK.  
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6 Záver 
 
     Vo svojej bakalárskej práci som navrhol riešenie elektronického obchodu 
pre firmu Marcela Kutejová, s.r.o. Firma podniká niekoľko rokov na trhu s knihami 
a spoločenskými hrami a rozhodla sa rozšíriť svoje pôsobenie aj na elektronický 
trh.V práci som dodrţal a splnil všetky ciele, ktoré som si na začiatku práce vytýčil sám 
alebo mi boli stanovené firmou.  
 
     V teoretickej časti práce som vychádzal z poznatkov nadobudnutých počas 
štúdia a štúdiom literatúry o elektronickom obchodovaní a marketingu. Po predstavení 
firmy, jej okruhu podnikania a trhu na ktorom pôsobí som analyzoval firmy z pohľadu 
jej silných a slabých stránok a príleţitostí a hrozieb. V závere teoretickej časti som ešte 
analyzoval konkurenciu. 
 
     V praktickej časti som sa venoval návrhu štruktúry a funkcií elektronického 
obchodu. Vybral som najvhodnejšie metódy dopravy a platieb, umiestnenia a aj 
samotného vytvorenia elektrického obchodu. Záverom praktickej časti bolo spracovanie 
marketingového plánu slúţiaceho na zviditeľnenie elektronického obchodu a vyčíslenie 
predpokladaných nákladov a trţieb. Druhým výstupom praktickej časti bol návrh 
modelu prechodu elektronickým obchodom, ktorý bude slúţiť najmä pre predstavu 
firmy, ktorá bude projekt spracovávať, ale aj pre predstavu firmy, ktorá bude projekt 
schvaľovať. 
 
Po zavedený a implementovaní elektronického obchodu do beţného denného 
uţívania sa očakáva nárast príjmov a zákazníkov. Sekundárnym efektov by mal byť 
nárast propagácie a povedomia zákazníkov o firme ako takej a aj o jej kamennom 
obchode. Do dvoch rokov od úspešného zavedenia elektronického obchodu sa očakáva 
rozšírenie tovaru aj do iných oblasti, ako sú napríklad darčekové predmety.  
 
          Keďţe sa predbeţný návrh projektu firme pozdával a zapáčil sa jej aj 
pomer nákladov a trţieb, stanovila predpokladanú dobu spracovania projektu na koniec 
tohto kalendárneho roku.  
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8 Zoznam použitých skratiek 
 
ASP: (Application Service Providing ) – Poskytovanie aplikačných sluţieb. 
 
ATM: (Asynchronous Transfer Mode) – sieťový protokol prenosu dát po bunkách. 
 
B2B: (Business to business) – jedná sa o obchodný vzťah medzi obchodnými 
spoločnosťami (firmy, vendory, obchodníci) pre ich potreby, ktoré neobsluhujú 
konečného spotrebiteľa v masovom meradle. 
 
B2C: ( Business to customer) - jedná sa o obchodný vzťah medzi podnikom a 
konečným spotrebiteľom, teda predaj tovaru a sluţieb koncovým zákazníkom 
realizovaný prostredníctvom sluţby World Wide Web. 
 
B2E: ( Business to employee) – jedná sa o výmenu informácií medzi podnikom 
a zamestnancami. 
 
B2G/B2A: ( Business to Government / Business to Administration) – jedná sa o vzťahy 
medzi podnikom a štátnou správou. 
 
C2B: ( Customer to Business) - takto je označovaný typ obchodu, v ktorom si sami 
spotrebitelia vyhľadávajú predajcov. 
 
C2C: ( Consumer to Consumer) – označuje vzťah a vzájomnú komunikáciu dvoch 
spotrebyteľov. 
 
DSL: ( Digital Subscriber Line) – (digitálna zákaznícka prípojka) umoţňuje vyuţiť 
telefónne alebo koaxiálne (káblová televízia) rozvody pre vysokorychlostní prenos dát. 
 
HTTP: (HyperText Transfer Protocol) protokol pre prenos hypertextu, pouţívaný 
pre prenos hypertextových dokumentov, predovšetkým webových stránok po Internete. 
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HTTPS: je nadstavba počítačového protokolu HTTP, ktorá poskytuje zvýšenú 
bezpečnosť pred odpočúvaním či nepravými dátami. 
 
IP: (Internet Protocol) - je protokol, pomocou ktorého spolu komunikujú všetky 
zariadenia v Internetu. 
 
ISDN: (Integrated Services Digital Network)- digitálna telefónna linka. Umoţňuje 
zároveň volať aj pracovať na internete. 
 
SEO: ( Search Engine Optimization ) optimalizácia webových stránok, vykonáva sa 
za účelom zvýšenia návštevnosti stránok. 
 
SWOT analýza: analýza firmy na základe silných a slabých stránok, príleţitosti a 
hrozieb. 
 
URL: ( Uniform Resource Locator ) Je to reťazec znakov s definovanou štruktúrou a 
slúţi k presnej špecifikácií umiestnenia zdrojov informácií  (v zmysle dokument alebo 
sluţba) na Internete. 
 
WWW: ( World Wide Web ) - celosvetová sieť. Jedná sa o informačnú sieť, ktorá je 
organizovaná ako obrovský hypertextový dokument. 
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